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Lampiran 1. Jurnal Acuan Pertama 




Dewasa ini, dapat ditemukan beberapa merek pribadi dengan 
tingkat harga dan kualitas yang beragam, dari produk-produk yang memiliki 
harga/kualitas rendah hingga produk-produk dengan harga/kualitas yang 
tinggi, pengembangan dan spektrum yang berbeda tersebut disebut sebagai 
“generasi” dari merek peritel. Arsitektur merek mengacu pada kombinasi 
private merek, merek nasional dan produk generik yang ditawarkan oleh 
peritel, bersama dengan nama-nama merek yang digunakan untuk private 
merek, misalnya apakah mereka membawa nama toko atau memiliki nama 
merek lainnya. Keputusan-keputusan ini akan berdampak pada citra toko 
yang dirasakan dan pilihan terhadap toko dan merek. 
Adapun yang menjadi pokok bahasan dalam penelitian ini adalah 
untuk lebih dapat mengetahui: 1) Pemahaman mengenai retail brand 
architecture, 2) Implementesi strategi untuk membangun retail brand 
architecture, 3) Retail brand architecture dan hubungannya dengan private 
label yang dapat meningkatkan store image. 
Arsitektur merek melibatkan definisi mengenai batasan suatu merek 
dianggap baik dan hubungan merek. Peran arsitektur merek ada dua, yaitu: 
1) untuk memperjelas semua penawaran produk dan jasa dan meningkatkan 
kesadaran merek dengan konsumen dan 2) untuk memotivasi pembelian 
konsumen dengan meningkatkan citra merek produk dan jasa. Arsitektur 
merek mungkin berbeda antara kategori produk, dan pengecer menawarkan 
berbagai kombinasi merek produsen, pengecer dan merek produk generik / 
produk tidak bermerek di berbagai kategori produk. 
Kata Kunci: Arsitektur Merek Ritel, Merek Pribadi. 
RETAIL BRAND ARCHITECTURE FOR USE IN ADJUSTING 





Today, several private brands can be found with the price level and 
variety of quality products that have a price / low quality for products with 
price / high quality, development and different spectrum called generation 
of brand retailers. Brand architecture refers to the combination of private 
brands, national brands and generic products offered by retailers, along with 
the brand name used for private brands, such as whether they carry the 
name of the store or have other brand names. This decision will impact on 
the perceived image of the store and the selection of shops and brands. 
The subjects in this study is to better be able to know: 1) 
Understanding of retail brand architecture, 2) Implementesi strategy to build 
a retail brand architecture, 3) Retail brand architecture and its relationship 
with private labels that can enhance the image store.  
Brand architecture involves the definition of the limits respected 
brands and brand relationships. The role of brand architecture There are 
two, namely: 1) to clarify all product and service offerings and increase 
brand awareness with consumers and 2) to motivate consumer purchases by 
increasing the brand image of products and services. Brand architecture 
may differ between product categories, and retailers that offer various 
combinations of brand manufacturers, retailers and brand generic products / 
brands in various product categories. 
Keyword: Private label, Retail Brand Architecture. 
